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Resumen

El objetivo general de esta investigacion es el de diagnosticar la competitividad
de las micro y pequefias empresas de Ensenada dedicadas a la industria
metalmecanica por medio de un analisis de las innovaciones realizadas. Se
estudia el sector metalmecanica debido a que es un indicador del crecimiento
industrial de la regién ya que pueden insertarse a la cadena productiva como
proveedores de bienes intermedios y de consumo final. Se analizaron 13
empresas afiliadas a la Camara Nacional de la Industria de la Transformacién y
el método utilizado fue el descriptivo al identificar la relacion existente entre
innovacion y la competitividad. Fue de corte cuantitativo y la medicion se
realizé a través de encuestas con 15 preguntas cerradas aplicados a los
encargados de estas empresas, utilizando una escala de Likert para el disefio
de las afirmaciones y la hoja electrénica de EXCEL para el analisis de
resultados.

En este estudio se encontré6 que estas empresas si han realizado
modificaciones a sus productos y han ofertado también productos nuevos en
los Ultimos dos afios. También han innovado sus procesos de produccion y en
el costeo de sus productos. Asi mismo, han modificado sus formas de
comercializacién al buscar clientes y canales nuevos de comercializacion. Por
lo tanto, segin McGahan (1999), Bateman & Snell (2005), Heywood ( 2002),
Lerma (2000) y Hernandez (2000) las empresas al realizar las innovaciones
mencionadas obtendran una mayor competitividad en el giro donde se
desarrollan.
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Introduccion

Se estima que en México las micro y pequefias empresas tienen una presencia
aproximada del 98% del total de las empresas nacionales. La actividad
preponderante es la comercial, ya que el 80% de estas empresas se dedican a
esta actividad y s6lo el 20% restante se dedica a la actividad de transformacion
(Anzola-Rojas, 1999). Por ende se puede observar su importancia en o
econdmico y en lo social, por lo que existe la preocupacion, por parte de los
organismos gubernamentales y no gubernamentales de apoyar a este sector con
el proposito de que sobrevivan a los cambios econémicos que se han manifestado
en todo el mundo. En lo que corresponde a los micro y pequefios empresarios se
cuestionan que el apoyo para sus negocios y proyectos productivos fluye en forma
limitada hacia ellos y discuten fuertemente esa posicion por parte de las fuentes
de apoyo y financiamiento ya que ellos creen estar aptos para manejar los recurso
de dicho financiamientos, pero; ;entienden y estan preparados para asumir las
reglas de juego en la competitividad? (McGahan,1999).

Una gran cantidad de empresarios, sobre todo en las economias conocidas como
emergentes, planean obtener su ventaja competitiva en la disponibilidad de la
materia prima o en la mano de obra barata y donde piensan que no es necesario
esforzarse demasiado en el control de los costos y la mejora del servicio
(Heywood, 2002). Se pretende en este estudio analizar y valorar el esfuerzo
realizado por los encargados de las empresas de estudio para obtener su ventaja
competitiva a través de innovaciones en sus productos, en sus procesos de

produccion y en la comercializacion de sus productos.

Esta investigacion tiene la intencion de efectuar un diagnostico de la
competitividad de las micros y pequefias empresas de la industria metalmecanica
en Ensenada, evaluando la disposicién de los responsables de estas empresas
para el cambio. Se estudia el sector metalmecanica por ser sumamente importante

en el desarrollo de cualquier pais y sobre todo en su crecimiento industrial. Su




importancia radica en que tiene dos inserciones en la cadena productiva. Por un
lado, son proveedores de bienes y servicios que son consumidos en la cadena
productiva para generar otros bienes y servicios y en el otro sentido pueden ser

proveedores de bienes de consumo final (Anénimo, s.f.).

El objetivo general de este trabajo es diagnosticar la competitividad de las micro y
pequefias empresas dedicadas a la industria metalmecanicas en Ensenada
examinando las innovacién realizadas en los ultimos dos afios. Los objetivos
particulares son los siguientes: determinar si se realizaron modificaciones al
producto o servicios existentes y si ofertaron nuevos productos y servicios en los
ultimos dos afios para ser competitivos; establecer si estas empresas realizaron
en los ultimos dos afios cambios en sus procesos de produccién y en la
determinacién de costos de sus productos al fin de lograr una ventaja competitiva;
y valorar si las micros y pequefias empresas de estudio buscaron en los Ultimos
dos afnos clientes y canales de comercializacién nuevos con el propdsito de ser
competitivos.

Este trabajo inici6 con la siguiente pregunta de investigacion: ¢Las micro y
pequefas empresas industriales metalmecanicas en Ensenada han realizado en
los ultimos dos afios procesos de innovacion en sus productos, procesos de
produccién y costeo asi como en la comercializacion de sus productos para ser

competitivos?

La competitividad se puede entender como la habilidad que tienen una empresa o
sector de enfrentarse con éxito a otra compafiia o industria, en donde este éxito
proviene del la capacidad de manejar adecuadamente los recursos propios como
son las estrategias, las estructuras y las competencias. El diagndstico de la
competitividad se hace en base a la medicion del factor innovacion, la cual es el
conocimiento nuevo para ofrecer productos y servicios que los clientes desean.
Obtener este conocimiento implica un esfuerzo adicional por parte de los

empresarios; para promover y realizar mejoras en sus productos o servicios,
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cambiar sus procesos internos de negocio y buscar nuevas maneras de
comercializar sus productos con la finalidad de adecuarse a las demandas

cambiantes del entorno y asi poder aumentar su desempefio.

Para esta investigacion se utilizé el alcance descriptivo, ya que el objetivo de este
estudio es definir la relacion existente entre la innovacién realizada por estas
empresas y el grado de competitividad de las mismas durante el periodo de
estudio. Fue de corte cuantitativo, ya que para realizar este diagnéstico fue
necesario recabar informacion concreta de la variable innovacion y esta medicion
se realizé a través de una encuesta con 15 preguntas con afirmaciones de escala
Likert con la finalidad de poder evaluar o -calificar su incidencia en la
competitividad de las empresas (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2003). Esta
medicion se aplicé a 13 empresas de estudio. El andlisis de la informacion
obtenida se realiz6 en la hoja electronica de EXCEL.

La muestra de este estudio fue del tipo no probabilistica ya que fue en base al
directorio de afiliados a la Camara Nacional de la Industria de la Transformacion

de Ensenada del sector matalmecanico que cuenta con 13 empresas en actividad.

Para una mejor comprensiéon de este trabajo de investigacion se organizé la
informacién de la siguiente manera. En el Capitulo 1, se encuentra el soporte
tedrico de este trabajo, se define el concepto de empresa, sus caracteristicas y las
caracteristicas especificas del sector metalmecanica, ademas de conocer los
diferentes modelos de creatividad, innovacion y competitividad. El Capitulo 2
define la metodologia con la que se realizd esta investigacion, el disefio de la
misma, el instrumento utilizado para recolecciéon de datos, asi como el tipo de
muestra. El Capitulo 3 corresponde al analisis de los resultados encontrados, las
particularidades encontradas asi como la tabla de frecuencias. Por dltimo, el
Capitulo 4 se encuentra las conclusiones y recomendaciones de este trabajo. Aqui
las conclusiones y recomendaciones estan clasificadas en base a los objetivos

particulares de la investigacion.
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En el capitulo siguiente se encuentra toda la referencia teérica que soporta esta
investigacién, como son los conceptos de empresa, su clasificacion, las
caracteristicas de la micro y pequefia empresa, las caracteristicas de las micros y
pequefias empresas dedicadas a la industria metal-mecanica, los modelos de

creatividad, de innovacion y de competitividad.




Capitulo 1. Marco teérico

1.1 Concepto de empresa

Se puede realizar una definicion de empresa que tenga aceptacion universal, ya
gue los componentes involucrados en la misma, estaran presentes sin importar
su tamafio y su lugar de origen. Por lo tanto, empresa es una unidad econdémica
de produccion y decisién que a través de la organizacion y coordinacion de los
factores de capital y trabajo busca obtener un beneficio produciendo y
comercializando productos o prestando servicios en el mercado (Anderson, 1999).
Otra definicién es la de entidad economica donde sus actividades son destinados
a producir bienes y venderlos para obtener un beneficio, legalmente esta
autorizada para realizar un actividad productiva que satisfaga las necesidades de

los miembros de la sociedad actual de consumo (Rodriguez, 1996).

Segun sefiala Méndez (1996), la empresa tiene caracteristicas intrinsecas, las
cuales se describen a continuacion: cuenta con recursos humanos, de capital y
financieros; satisface necesidades humanas realizando actividades econdomicas
como es la produccion y distribucién de bienes y servicios. La planeacion se
realiza de acuerdo a los objetivos que desean alcanzar. Se da una combinacion de
los factores de produccion a través de los procesos de trabajo, de las relaciones
técnicas y sociales de la produccion. Es un instrumento de suma importancia para
el proceso de crecimiento, desarrollo econdémico y social de un pais. Debe
competir con otras empresas para lograr sobrevivir, lo cual exige modernizacion,
racionalizacion y programacion. El riesgo, beneficio y mercado es parte del modelo
de desarrollo empresarial. La competencia y la evolucidn industrial promueven el
funcionamiento eficiente de la empresa. Por Gltimo la empresa es influenciada por
el entorno donde se desarrolla, ya sea el ambiente natural, social, econémico y

politico, a la vez que su actividad repercute en la propia dinamica social.




1.1.1 Clasificacion

En México existen por lo menos dos criterios de clasificacion del tamafio de la
empresa, un criterio es por el nimero de empleados que laboran en ella y otro
criterio es la estratificacion por su actividad productiva. En la Tabla 1.1 se puede
observar el criterio de clasificacion que utiliza la Secretaria de Economia en

México, en observancia al nUmero de empleados y la actividad productiva.

Tabla1.1 Clasificacion de Empresa segin nimero de empleados y actividad

CLASIFICACION POR NUMERO DE EMPLEADOS
TAMANO
MANUFACTURA SERVICIOS
MICRO EMPRESA 1-10 0-10
PEQUENA EMPRESA 10-100 10-50
MEDIANA EMPRESA 100-250 50-100
GRAN EMPRESA 250 EN ADELANTE 100 EN ADELANTE

Fuente: Secretaria de Economia (s.f.).

Se puede apoyarse en la clasificacién del tamafo de la empresa utilizando
definiciones cualitativas con la intencién de ampliar y definir el tamafio de éstas.
Obeso & Suarez (2003) sefialan que la diferencia entre la gran empresa vy la
pequefia en cuanto la organizacién y la gestiéon es la proximidad de ésta, y se
refiere a la escasa distancia fisica o emotiva que separa al que dirige y toma las
decisiones, del personal a su cargo o subordinados, definiendo los siguientes tipos

de proximidad.

La proximidad jerarquica y fisica es la que proviene del grupo humano
caracteristico de las micro y pequefias empresas, ya que directivos y trabajadores
comparten el lugar fisico de trabajo. La proximidad funcional: los problemas se

abordan de manera integral, ya que la gestién de estas empresas dificilmente




puede ser dividida en funciones de venta, produccién, finanzas. La proximidad
informacional: en la gestion de estas empresas se da preferencia a los sistemas
de informaciéon informales y directos. La proximidad temporal: el horizonte
temporal es a corto plazo, por eso su estrategia es regularmente reactiva y no
activa. La proximidad del capital: el capital por lo regular proviene del propietario al
inicio de la empresa y se financia posteriormente por medio de los fondos de
familiares y amigos. La proximidad de la clientela y el territorio: las operaciones
mercantiles se realizan en escala local o cuando mucho regional, lo que le facilita
tener relaciones personalizadas con sus clientes y proveedores (Obeso & Suarez,
2003).

Después de la definicibn de los conceptos anteriores, se estudiaran las

caracteristicas de las empresas de estudio.

1.1.2 Caracteristicas de la micro y pequefia empresa

Se estima que las micro y pequefas empresas tienen una presencia aproximada
en México del 98% del total de las empresas nacionales. La actividad
preponderante es la comercial, ya que el 80% de estas empresas se dedican a
esta actividad y solo el 20% restante, se dedica a la actividad de transformacién y
son ellas mismas quienes comercializan sus productos, evitando en lo posible a
los intermediarios. La estructura juridica mas utilizada por estas empresas es la
Sociedad Anénima, aunque este concepto no se desarrolla formalmente como tal,
ya que las condiciones legales de los gerentes y accionistas dentro de este tipo de
empresas se ha distorsionado. Por ejemplo, el accionista mayoritario tiene el

control de la empresa como si fuera un solo propietario (Anzola-Rojas, 1999).

En México la pequeiia empresa tiende en ser de tipo familiar, ya que el duefio es
el que aporta el capital necesario para las operaciones normales de la empresa,
pero constituidas como Sociedad Andénima. Posee un mercado limitado
geogréaficamente y tiende a no cambiar su lugar de operaciones. Su objetivo es el

mercado local o regional. Su crecimiento es a través de la reinversion de




utilidades, al no contar con el apoyo técnico-financiero de instituciones privadas o
gubernamentales. El nimero de empleados no superan las 45 personas, en las
diferentes actividades de la empresa y la direccién y control se concentran en el

duefo de la empresa (Anzola-Rojas, 1999).

La estructura de la pequefia empresa carece de formalidad en todas sus areas, ya
que es el duefio quien se encarga de ellas, las areas contable y financiera son
llevadas por asesores externos regularmente. Un punto clave del éxito de las
pequefias empresas es la flexibilidad que tienen a satisfacer las necesidades
cambiantes del mercado, debido al permanente contacto que tienen el duefio con
sus clientes y al tomar, él mismo, las decisiones de acciones estratégicas para
adecuarse al constante cambio de la demanda. En lo administrativo, el duefio es
quien dirige y opera la empresa, notandose frecuentemente la falta de normas y
procedimientos de control, esto se deriva de la planeacién inadecuada que se
utiliza. Las proyecciones de los duefios de las pequefias empresas, por lo general,
es de incrementar la participacion de su producto en el mercado local que conoce,
abriendo mas sucursales sin los estudios previos necesarios. Estas empresas son
un importante eslabén en la economia, al ser un soporte de las grandes empresas,
ya que por medio de ellas, los producto lleguen en condiciones satisfactorias al
mercado (Anzola-Rojas, 1999).

1.1.3 Las micro y pequeiia empresa industrial metal-mecénica

La industria manufacturera nacional representa el 18.1% del total del Producto
Interno Bruto (en adelante, P.1.B). La industria metalmecanica contribuye con el
34.6% del total de la industria manufacturera. Esta industria, la metalmecanica,
genera aproximadamente 453,942 empleos, de los cuales, la microempresa ocupa
el 96.6% de esos empleos, le sigue la pequefia empresa con el 2.1%, la mediana
con 1.2% y la grande con solo el 0.02% (Secretaria de Desarrollo Econémico del

Gobierno de San Luis Potosi, s.f.).




Los principales productores de productos metalicos por entidades federativas,
medidos en Moneda Nacional son: Nuevo Leén con 25,149 millones de pesos; le
siguen el Estado de México con 14,691 millones; el Distrito Federal con 10,533
millones; Jalisco con 9,604 millones; y Baja California con 5,125 millones de
pesos. En produccion de maquinaria y equipo, también medidos en pesos en
Moneda Nacional se encuentra Nuevo Ledn con 18,420 millones de pesos,
Coahuila con 6,716 millones y Jalisco con 5,251 millones de pesos (Secretaria de

Desarrollo Econémico del Gobierno de San Luis Potosi, s.f.).

En Ensenada, la industria metalmecanica en el afio del 2004 se compone de 13
microempresas segun el directorio vigente de los afiliados de la Camara Nacional
de la Industria de Transformacién (en adelante, CANACINTRA). Este sector tiene
una mediana de 6 trabajadores y un promedio de 8 trabajadores, de las cuales el
46% de las empresas cuentan con 5 6 menos colaboradores, el 38% tiene de 6 a
10 colaboradores y 15% con mas de 10 colaboradores, segun se muestra en la
Gréfica 1.1:

Grafica 1.1 Nimero de colaboradores (2004)
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Fuente: Elaboracién propia con base en datos del Directorio de Afiliados de
CANACINTRA, 2004.

Respecto a la personalidad juridica de estas empresas, el 43% tienen la figura
juridica de personas fisicas y el 57% son con la figura de personas morales, segun

se muestra en la Grafica 1.2




Grafica 1.2 Personalidad juridica de las empresas de estudio (2004)

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Pers. Fisicas Pers. Morales

Fuente: Elaboracién propia con base en datos del Directorio de Afiliados de
CANACINTRA, 2004

En México el sector metalmecanica esta constituido por un importante nimero de
micro y pequefias empresas que se dedican a la herreria, moldeo, adaptaciones
metalicas para empresas y talleres, asi también la elaboraciéon de partes vy
refacciones para maquinaria de uso comercial e industrial (Secretaria de
Desarrollo Econdémico del Gobierno de San Luis Potosi, s.f.). En Ensenada se
observé que estas empresas se dedican a la fabricacion, torneado, maquinado y

reparacion de estructura e implementos metalicos.

La industria metalmecanica, como todas las industrias manufactureras, tiene un
importante valor estratégico como proveedora de insumos intermedios y bienes de
capital. De hecho, la industria metalmecénica al realizar trabajos de adaptacion de
metales, elaboracién y disefio de partes especificas y originales, se integra a la
cadena productiva como proveedor de bienes de capital. Ademas tiene también la
posibilidad de subcontratarse con ofras industrias y ser proveedor de partes y
trabajos solicitados en forma especifica y de manera continua, en donde su
integracion a la cadena productiva es como proveedor de insumos intermedios

(An6nimo, s.f.).
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Se ha observado hasta el momento las caracteristicas de las empresas de
estudio, en el siguiente apartado se estudiara los diversos modelos de innovacion,
asi como los modelos de creatividad. Los modelos de creatividad se observaron
en este estudio con la finalidad de comprender la aportacién de esta en la

innovacion.

1.2 Innovacion

Son diversos los autores que han propuesto modelos de creatividad e innovacidn,
los cuales se estudiaran en este capitulo, con la intencién de comprender la
variable innovacién. Basicamente se puede comprender la creatividad como la
capacidad de producir ideas, soluciones y objetos nuevos a través de
combinaciones nuevas de conceptos ya establecidos y la innovacion es la
aplicacién practica de la creatividad, en donde esta aplicacién debe producir

beneficios econdémicos a quién lo implementa.

1.2.1 Modelos de creatividad

1.2.1.1 Modelo de Wallas

El modelo de Graham Wallas (1926) consta de cuatro etapas: la primera etapa es
la preparacion; la segunda etapa es la incubacién; seguida por la etapa llamada
iluminacion; y la Ultima etapa llamada verificacion. La etapa de la preparacion es
cuando se recaba toda la informacién referente al problema, que sirve para
percibir la realidad del problema. La incubacion se refiere a la accién de conjuntar
y mezclar toda esta informacidon en combinaciones originales y distintas a los
datos originales, aqui la informacién se almacena, se recupera, se analiza, se
combina, reordena con la finalidad de realizar algo distinto y gestar soluciones
nuevas, la duracion de este periodo es indefinido ya que puede tardar meses para
concretar las ideas en respuesta de la solucién que se estaba esperando. La
siguiente etapa es la llamada iluminacion que es cuando brota la idea esperada y
buscada, es la inspiracion espontanea en donde surge la brillante idea. La ultima

etapa es la verificacion de la idea al elaborar sus detalles y se ponen a prueba,
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realizando una seleccion de las ideas surgidas y eliminando las menos viables
(Robinson & Stern, 2000).

1.2.1.2 Modelo de Amabile

Por otro lado, Amabile (2000) sefiala que la creatividad se da en funcion de tres
elementos indispensables: la pericia; la capacidad del pensamiento creativo; y la
motivacion. La pericia se puede entender como el ciumulo de conocimientos,
experiencias y habilidades que una persona sabe y puede hacer. Toda esta
informacién forma el umbral intelectual que se utiliza para explotar y solucionar
problemas, sin importar si estos conocimientos se adquirieron en estudios
formales, por experiencia y practica o por interaccion con otros individuos con
actividades similares. El segundo elemento es la capacidad de pensamiento
creativo y se evidencia en el enfoque que la gente da a los problemas y
soluciones, como es la capacidad de discernir nuevas ideas partiendo de
combinaciones nuevas de ideas y conceptos. La habilidad del pensamiento
creativo esta ligada a la personalidad y método de trabajo de los individuos. El
tercer elemento es la motivacion que es el deseo interno de una persona por hacer
algo, es el compromiso que tiene la persona de realizar bien su trabajo. La
motivacion es el combustible que mueve a la pericia y al pensamiento creativo, ya
que en su ausencia, no surgira la creatividad, debido a que no se enfocan los

conocimientos y procesos mentales a un proceso especifico por falta de interés.

1.2.2 Modelos de Innovacioén

La innovacién surge de una idea creativa que se da al combinar ideas de manera
original o al establecer asociaciones poco comunes entre los conceptos o ideas.
Para que sea una innovacién, esta idea creativa debe convertirse en una solucién
a un problema o a una necesidad manifiesta. Debe convertirse en resultados Utiles
para el mercado, la calidad o a los procesos internos de la empresa que ayuden a

la competitividad de la organizacién.




1.2.2.1 Modelo de Afuah

Con respecto a la innovacién, Afuah (1999) define la innovaciéon como la utilizacién
de conocimiento nuevo para ofrecer un nuevo producto o servicio que desean los
clientes. Es realizar una nueva forma de hacer cosas para comercializar. El
proceso de innovacion no puede separarse del contexto estratégico y competitivo
de una empresa. El conocimiento nuevo, mencionado anteriormente, puede ser
del tipo tecnoldgico o de mercado. El conocimiento del tipo tecnolégico es aquel
que se relaciona con métodos, procedimientos y técnicas que son parte de un
producto o servicio. El conocimiento nuevo de mercado es sobre aplicaciones del
producto, canales de distribuciéon. También son las expectativas, preferencias,
necesidades y deseos del cliente. Se considera un producto o servicio nuevo
cuando su costo es menor, sus atributos son mejorados o presentan nuevos

atributos que no tenia o bien, que el producto no existia antes.

La innovacion en las empresas se puede clasificar también en innovacién técnica
y administrativa. La innovacion tecnica se referente a los productos, servicios,
procesos mejorados o completamente nuevos, en cambio la innovacion
administrativa su base es la estructura organizacional y los procesos
administrativos realizados. En la empresa, en un momento dado, puede existir
una innovacién técnica sin contar con una innovacién administrativa, segun sefala
Afuah (1999).

La innovaciéon tiene implicaciones en las empresas: la organizacional y la
econdmica. La organizacional trata de cuando ésta se da a través de las
competencias y cualidades de la empresa y tiene un efecto de reacomodo de los
procesos internos. En cambio la econémica se da en base a modificaciones del
producto o servicio ofertado, en donde no tiene ninguna consecuencia en la

estructura organizacional, como se puede observar en la Figura 1.1




Figura 1.1 Implicaciones de la innovacién
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Fuente: Afuah (1999). La dinamica de la innovacion organizacional, p.21.

1.2.2.2 Modelo incremental e innovacion radical

Este modelo plantea dos tipos de efectos que tienen una innovacion. Por una
parte, la innovacion radical es aquella donde el conocimiento nuevo hace obsoleto
el conocimiento existente. Estas innovaciones destruyen la competencia existente
al ofrecer productos que llevan implicitos conocimientos complicados de imitar o
reproducir. La innovaciéon incremental es en base un conocimiento ya existente
que va evolucionando, este tipo de innovacion favorece la competencia (Afuah,
1999).

1.2.2.3 Modelo de Abernathy — Clark
Segln este modelo de innovacion, existen dos clases de conocimiento
involucrados en una innovacién: el tecnoldgico y el de mercado. Por lo tanto, es

posible que el conocimiento tecnolégico de una empresa se vuelva obsoleto y a |a
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vez, su conocimiento de mercado sea importante y dificil de adquirir o imitar. Bajo
la 6ptica de este modelo se puede entender la permanencia de las empresas que
han sido rebasadas tecnolégicamente por otras, por lo regular  nuevos
participantes en la industria, y son capaces de seguir compitiendo debido a la

ventaja de su conocimiento acumulado en el mercado (Afuah, 1999).

Los modelos descritos anteriormente pueden ser la base del proceso de
innovacion de las micro y pequefias empresas, ya que tradicionalmente se tiene la
percepcion de que carecen de conocimientos tecnolégicos capaces de realizar
innovaciones radicales, optando por aprovechar la ventaja competitiva que le

ofrece su conocimiento del mercado.

1.2.2.4 Modelo de Greve

Segln Greve (2003), las innovaciones tienen el potencial para transformar
empresas. De hecho, algunas innovaciones son tan valiosas para las empresas
que causan la decadencia de otras empresas en la industria en que se
desarrollan. Se puede predecir que aquellas empresas que identifiquen las
condiciones cambiantes del entorno podran iniciar el proceso de innovacion en
forma mas rapida, en donde sus acciones pueden servir de influencia a los demas
miembros de la industria. El proceso de innovacién consta de dos etapas, la etapa
del desarrollo de la innovacion y la etapa de la toma de decisiones de lanzar el

producto ya innovado.

La etapa del desarrollo de la innovacion inicia el momento en que los
administradores evaltan el nivel de desempefio de la empresa contra lo planeado,
si el resultado no es favorable, comienza la bisqueda del problema que impide el
buen desempefio de la misma. Al encontrar la causa del bajo desempefio,
comienza el proceso de encontrar la solucién a dicha causa. Esta solucion puede
surgir tanto dentro de la empresa como fuera de ella, a través de la misma
competencia, de los proveedores o por medio de especialistas externos (Greve,
2003).




En la etapa de toma de decisiones, al momento de identificar un desemperfio bajo,
aumenta la tolerancia de los administradores al riesgo y por lo tanto las decisiones
se basan en la disponibilidad del problema y de las soluciones que se toman. Es
posible que se presenten varias soluciones al problema y es donde la tolerancia al
riesgo, por parte del administrador, influye en la capacidad de seleccionar la

solucién adecuada (Greve, 2003).

Cuando existen soluciones alternas para un problema, éstas compiten por la
atencion del administrador, lo que no garantiza que una innovacion sera la
solucién necesaria para un problema de desempefio. Ademas no todas las
empresas responden al bajo desempefio haciendo cambios, ya que algunas
permanecen inertes por temor a las fallas de los cursos de accion, limitaciones de
politicas internas o compromisos externos que limitan el accionar del
administrador. De igual forma, la resistencia de la organizacién para cambiar
depende de la evaluacién del desempenfio, si el desempenio resulta por encima del
nivel de aspiracion se puede observar como una buena razon para evitar el
cambio arriesgado, pero el desempefio por debajo del nivel de aspiracion provoca

esfuerzos para cambiar una organizacion (Greve, 2003).

1.3 Modelos de competitividad

La creatividad e innovacion desde luego inciden en la competitividad, la cual es la
habilidad que tienen las empresas en participar de manera satisfactoria en el
sector donde se desarrolla, teniendo mayores ventas con mejores margenes de
utilidad, transformandose en superiores ganancias para la organizacion. Son
varios los estudiosos que han producido modelos para medir y conocer la
competitividad, pero en este trabajo se analizan los modelos de McGahan (1999),
Bateman & Snell (2005), Heywood ( 2002), Lerma (2000) y Hernandez (2000).
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1.3.1 Modelo de McGahan

Segln el modelo de McGahan (1999), la competitividad desde el punto de vista
econdmico tiene tres diferentes niveles, como son: el pais, la industria, y la
empresa. La competitividad a nivel de empresa se puede definir como la
habilidad de la empresa para disefiar, producir y tener los mejores productos del
mercado, considerando precios y otras atributos. El proceso de la competitividad
identifica la importancia y el desemperfio de la administracién estratégica, recursos
humanos, procesos operativos y tecnoldgicos. Los factores internos para lograr la
competitividad son las estrategias, las estructuras, las competencias, la capacidad
de innovar y los recursos, sean tangibles o intangibles. El manejo adecuado de
estos factores proporcionan la ventaja competitiva dentro de la industria donde se
desarrollan las micros y pequefias empresas, ya que los factores del entorno

externo son, en cierta forma uniformes para todas las empresas competidoras.

En términos practicos la competitividad es la habilidad de desarrollar y desplegar
las capacidades y los talentos en forma mucho mas efectiva que los
competidores, con el fin de proporcionarle a los clientes mayor valor y satisfaccion
que sus competidores, en donde las empresas deben operar mas eficientemente,
tener costos efectivos y conciencia en la calidad, también es necesario realizar
estudios de mercado, obtener tecnologia de la informacién y tener capacidad de
innovar. En el ambiente actual de los negocios, las capacidades dinamicas, la
flexibilidad, la agilidad, la velocidad y la adaptabilidad son las bases para la
competitividad vy se relaciona con el desempefio de los precios, de la calidad, del
disefio, en la flexibilidad, en la venta y en la administracion (McGahan,1999).

1.3.2 Modelo de Bateman & Snell

La administracién del conocimiento es una herramienta basica que tienen las
empresas para sobrevivir y ganar la competencia a otras empresas. Al tener la
empresa una buena administracion, tiene mayores oportunidades de tener éxito. Y
para ganar se necesita obtener ventaja sobre los competidores siendo mejores al
momento de entregarles productos y servicios valiosos. Una posibilidad de obtener
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una ventaja competitiva es enfocando los esfuerzos de la empresa a lograr una
competitividad en costos, una gran calidad en los productos y servicios, velocidad
en la respuesta a los requerimientos del cliente e innovacién en los productos y
servicios (Bateman & Snell, 2005).

La competitividad en costos es administrar eficientemente los recursos gue se
gastan en materia prima, equipo, capital, la manufactura, el marketing y la entrega
de productos. Es mantener los costos de empresa en niveles bajos que permita a
la vez obtener las utilidades requeridas por los duefios o accionistas, y asi mismo
que los precios de los productos resulten atractivos para los consumidores. La
estructura de costos es competitiva cuando los recursos se usan en forma
inteligente y se diminuyen los desperdicios para conseguir las metas propuestas.
Deba aclararse que no garantiza el éxito empresarial una buena estructura de
costos, pero lo que si es cierto es que el éxito no se puede alcanzar sin un manejo

eficiente de los costos (Bateman & Snell, 2005).

La calidad en los productos y servicio es lograr la excelencia en los mismos, a
través de su atractivo, cero defectos, su confiabilidad y durabilidad. En la
actualidad los clientes no aceptan productos con baja calidad, ya que el juicio de
valor lo realizan basicamente en funcion de ésta, exigiendo alto valor y calidad. La
empresa al comprender el concepto de calidad debe cambiar y mantener sus
procesos internos enfocados a detectar los elementos mas especificos de calidad,
como son identificar problemas, ubicar necesidades, establecer estandares mas

precisos y brindar alto valor (Bateman & Snell, 2005).

La velocidad se refiere a la rapidez en la respuesta a los requerimientos de los
clientes, es desarrollar y llevar lo mas répido posible un producto modificado,
adecuado o nuevo al mercado. La empresa obtendrd una mejor ventaja
competitiva si es mas rapido que la competencia o si puede responder con rapidez

a las acciones de los competidores (Bateman & Snell, 2005).
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La innovacién es la adaptacion a los cambios en las demandas de los
consumidores, asi como la respuesta a las amenazas de nuevos competidores en
la industria. Es introducir nuevos productos y servicios a los mercados en base a
nuevas exigencias. Estos nuevos productos y servicios puede ser resultados de
nuevos disefios, modificaciones a los ya existentes o imitaciones de productos con
éxito en los mercados. El proceso de innovacién en la empresa debe establecerse
como un objetivo a lograr, asignado y administrando recursos en forma eficiente
(Bateman & Snell, 2005).

Bateman & Snell (2005) recomiendan desplegar los conceptos anteriormente
descritos en forma conjunta y asi asegurar la obtencién de la ventaja competitiva
que se vera reflejado en los resultados obtenidos por la empresa. Cada decision y
accion emprendida dentro de la organizacién debe observar dichos conceptos con

tal de lograr una ventaja.

1.3.3 Modelo de Heywood

La pequenas empresas por lo general se enfocan a la estrategia de reduccion de
costos, donde los administradores continuamente se esfuerzan por llevar a cabo
recorte tras recorte, esperando encontrar las condiciones adecuadas para poder
competir, pero al encontrarse tan absortos en la reduccion de costos, no
contemplan soluciones creativas que podrian ser la soluciéon de sus problemas de
competitividad, como podria ser la de enfocarse a mejorar el servicio de la

empresa (Heywood, 2002).

Heywood (2002) plantea tres métodos para mejorar la competitividad en las
empresas. El uso de técnicas de direccion, como el redisefio de los procesos de
negocios. La implementacién de sistemas de informacién; herramienta tecnologica
que auxilia a la consecucién de los objetivos establecidos y la utilizacién de
consultores para la empresa, para obtener un consejo de un especialista y

ponerlo en practica.
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1.3.4 Modelo de Lerma

Lerma (2000) define la competitividad como una serie de métodos de estudio
comparados entre las fuerzas y las debilidades de la empresa en confrontacion
con las de los competidores. Para ganar la confrontacion entre la empresa y los
competidores se debe contar con un producto vendible, establecer eficientes
sistemas de comercializacion para lograr que las ventajas del producto sean
conocidas y deseadas por los consumidores, tener capacidad y cualidades en o
administrativo, financiero, mercadolégico, en produccién e investigacion vy

desarrollo de la empresa.

Lerma (2000) realiza el analisis de la competitividad, estableciendo las ventajas
con las que cuenta la empresa con respecto a sus rivales, resumidos en seis
puntos esenciales: produccién, capacidad, flexibilidad, costo, tecnologia. Los
productos: considerando tanto el producto esencial como el ampliado. Perfil de
competitividad de la empresa: tomar en cuenta los elementos estructurales y de
posicionamiento para definir ventajas o desventajas respecto a sus rivales.
Sistemas de comercializacion: acciones que realiza la empresa para facilitar la
adquisicién de los productos por parte de los consumidores. Promocion: lograr
influir en los consumidores con el fin de que lo adquieran y lo adopten en sus
patrones de consumo, logrando compras repetitivas de los productos y servicio de
venta y la posventa: seguimiento del producto después de la venta para cumplir

todas las expectativas del consumidor.

1.3.5 Modelo de Hernandez

Por otro lado, Hernandez (2000) define competitividad como la capacidad de
vender mas productos y/o servicios que tienen las empresas, asi como aumentar o
mantener su participacion en el mercado, sin arriesgar utilidades y este debe ser

abierto y competido.

Segln este autor, existen tres factores que afectan la competitividad a nivel de

empresas individuales. El primer factor son los costos de los insumos que




determinan los niveles de costos unitarios con los que opera la empresa e inciden
en la capacidad de penetracion en el mercado y su rentabilidad. El segundo factor
es la eficiencia en el uso de los recursos de la empresa, dividiéndolos en
productividad laboral, productividad de capital, los factores tecnologicos y los
sistemas organizativos. La productividad laboral: se deben utilizar recursos para
elevar la productividad laboral en acondicionamiento fisico del lugar de trabajo
para mejorar el ambiente laboral, brindando capacitacion contintia, organizando
eficientemente los procesos productivos e implementando incentivos que premien
la obtencién de resultados. La productividad de capital: Consta de dos factores
que son la capacidad instalada y el mantenimiento y reparacion de los activos fijos
de la empresa como son los equipos de produccién con el fin de no interrumpir las
corridas de produccidon. Los factores tecnolégicos, que determinan las
posibilidades de produccién de nuevos productos, asi como la eficiencia del
sistema de produccién por medio de incorporacidon de mejores préacticas, la
realizaciéon de economias de escalas y la sustitucion de insumos de la produccion
y los sistemas organizativos y de gestién son todas las practicas que la empresa
realiza para lograr una estructura descentralizada que permita a la empresa

alcanzar una alta productividad (Hernandez, 2000).

El tercer factor que engloba los precios, calidad y diferenciacién del producto: las
variables que intervienen en la calidad de productos y servicios son la tecnologia
de produccién, la normalizacion y estandarizacion de procesos y la certificacion de
los niveles de calidad alcanzados. La diferenciaciéon del producto trata de que la
empresa por medio del contacto con los consumidores, sepa definir y aprovechar
las necesidades existentes en el mercado, logrando fraducirlas en rendimientos
para la empresa. La empresa para lograr estar atenta a las demandas del
mercado, debe invertir en investigacion y desarrollo de productos con el fin de
lograr el disefio que pueda satisfacer las necesidades surgidas en el mercado. La
diferenciacion de precios en mercados segmentados favorece el aumento de la

rentabilidad de las empresas (Hernandez, 2000).




Para el efecto de disefiar los indicadores para medir la competitividad en las
empresas de este estudio, se utilizé a varios de los autores estudiados en este
capitulo al fin de respaldar teéricamente las 15 preguntas de la encuesta aplicada.
Los autores a los que se recurrieron son McGahan (1999), Bateman & Snell
(2005), Hernandez (2000), asi como a Lerma (2000).
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Capitulo 2. Metodologia

En el capitulo anterior quedd plasmado todo el sustento tedrico para llevar a cabo
este trabajo de investigacion, proporcionando la estructura conceptual de la
misma, corresponde a este apartado definir la planeacién y las herramientas

utilizadas para cumplir con los propositos de la investigacion.

El propédsito general de este trabajo es diagnosticar la competitividad de las micro
y pequefias empresas dedicadas a la industria metalmecanicas en Ensenada
examinando las innovacion realizadas en los ultimos dos afios. Por ende tiene
como objetivos especificos: determinar si se realizaron modificaciones al producto
0 servicios existentes y si ofertaron nuevos productos y servicios en los ultimos
dos afios para ser competitivos; establecer si estas empresas realizan en los
Ultimos dos afios cambios en sus procesos de produccién y en la determinacion de
costos de sus productos al fin de lograr una ventaja competitiva; y valorar si las
micros y pequefas empresas de estudio buscaron en los ultimos dos afios clientes

y canales de comercializacion nuevos con el propésito de ser competitivos.

2.1 Diseiio de la investigacién

Para efectos de este estudio, se utilizd el disefio de investigacion del tipo
transaccional descriptivo para conocer la competitividad de las empresas respecto
a las innovaciones realizadas por ellas (Hernandez et al; 2003). Algunos autores
estudiados como son McGahan (1999), Bateman & Snell (2005), Hernandez
(2000) y Lerma (2000) proporcionan el fundamento de que a mayor innovacion;
entendiendo este concepto como el conocimiento nuevo por parte de las
empresas en sus productos, procesos y comercializacion para ofrecer un producto
o servicio nuevo que deseen los clientes; seran mas competitivas en el sector o

giro donde realiza sus actividades.

Para este trabajo, la muestra fue del tipo no probabilistica ya que se escogidé un

giro de la industria de la transformaciéon y manufactura (Hernandez et al; 2003) y
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los sujetos de estudio fueron las micros y pequefias empresas industriales
dedicadas a la transformacion de diversos metales.

La determinacion de la muestra de estudio dirigida fue en base al Directorio
vigente de los afiliados a CANACINTRA en Ensenada del afio 2004; la
clasificacion de directorio se realiza en base al giro de actividad industrial que
realizan las empresas en la localidad. En el giro industrial metaimecanicos, se
tiene el registro de 15 empresas, pero 2 de estas empresas ya no estan en
funciones. Por lo tanto se encuentran en operaciéon 13 microempresas dedicadas a
ésta actividad.

2.2 Recoleccién de datos

En esta investigacion se utilizé la encuesta como instrumento de medicion y se
aplicd a los gerentes de las micro y pequefias empresas de la industria
metalmecanica en Ensenada. La encuesta consta de dos partes, la primera parte
con 9 preguntas abiertas y 3 cerradas para identificar a las empresas en forma
individual y la segunda parte consta de 15 preguntas con escala Likert con las
que se mide los indicadores correspondientes a las dimensiones de las variables

de estudio.

Las preguntas abiertas se realizaron con el propésito de identificar caracteristicas
particulares de dichas empresas como son: nimero de empleados, afios de
operacion, actividad preponderante, el mercado que atienden, la antigliedad
promedio de sus activos fijos y si existen personas o departamentos dedicados a
la innovacion. Se cuestiond también el capital inicial y actual de las empresas y si
podrian indicar el promedio de ventas anuales; en donde, no se obtuvo respuesta

a estas preguntas.

Respecto a las preguntas en donde se evallan las innovaciones realizadas, las
primeras 5 preguntas miden los indicadores de modificaciones a los productos y la

oferta de productos nuevos. Las preguntas 1, 2 y 3 se soportan tedricamente con




el modelo de competitividad de McGahan (1999). La pregunta 4 es soportada por
el modelo de Bateman & Snell (2005) y la pregunta 5 la soporta el modelo de
Hernandez (2000).

De la pregunta 6 a la 11 se miden los indicadores de cambios en los procesos y
cambios en el costeo de los productos. McGahan (1999) fundamenta la pregunta 6
y 9. El modelo de Hernédndez (2000) da fundamento a las preguntas 8 y 10. Quien
da fundamento a la pregunta 7 es el modelo de Lerma (2000) asi como el modelo
de Bateman & Snell (2005) fundamenta la pregunta 11.

De la pregunta 12 a la 15 la medicién es sobre la modificacion en los procesos de
comercializacion. Aqui el soporte tetrico de las preguntas 13, 14 y 15 lo da el
modelo de Lerma (2000). La pregunta 12 la fundamenta el modelo de Hernandez
(2000).

El disefio de las afirmaciones se realizd a base de una escala de Likert y se utilizd

la hoja electrénica de EXCEL para el anélisis de resultados.




Capitulo 3. Resultados y Analisis

En este apartado se realiza una descripcion de la informacion obtenida en la
recoleccion de datos. Se observan las caracteristicas particulares de las empresas
de estudio y se examinan los datos obtenidos en las encuestas aplicadas con fin
de conocer el comportamiento de las empresas de estudio referente a la
competitividad y las innovaciones realizadas por ellas de acuerdo a los objetivos
planteados para este trabajo que se enuncian a continuacién: Determinar si se
realizaron modificaciones al producto o servicios existentes y si ofertaron nuevos
productos y servicios en los Gltimos dos afios para ser competitivos; establecer si
estas empresas realizan en los Ultimos dos afios cambios en sus procesos de
produccion y en la determinacion de costos de sus productos al fin de lograr una
ventaja competitiva; valorar si las micros y pequefias empresas de estudio
buscaron en los Ultimos dos afios clientes y canales de comercializacion nuevos

con el propdsito de ser competitivos.

3.1 Particularidades encontradas en las empresas de estudio

Respecto al nimero de colaboradores que emplean estas empresas se encontro
que 6 empresas, el 46%, tienen menos de 5 empleados laborando; 5 empresas, el
38%, tienen entre 6 y 10 empleados, y 2 empresas, el 15% del total tienen mas de
10 empleados.

Tocante a los afios que llevan operando estas empresas, 4 empresas, el 31%,
tienen menos de 10 afios en operaciones, 6 empresas, el 31%, llevan operando
entre 12 y 18 afios; y 5 empresas; 38% del total tienen en operacion mas de 20

afnos.
En la actividad preponderante de este sector, se encontré que el 54%;

correspondiente a 7 empresas, se dedican a la fabricacion, en 3 empresas, 20%

del total su actividad preponderante es el torneado y soldadura; el 15 % de este
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sector correspondiente a 2 empresas se dedican al torneado y maquinado y sélo 1

empresa; 8%, se dedica al reciclaje.

En referencia al mercado de atienden, 6 empresas, correspondiente al 46% de las
empresas, se dedican al mercado regional, el 38%, 5 empresas, el mercado es
local. Sélo 1 empresa, el 8%, se dedica al mercado nacional, de igual manera 1

empresa se dedica al mercado extranjero.

Se encontré que el 46% correspondiente a 6 empresas, la antigliedad de sus
activos fijos es de un intervalo de 5 a 10 afios. Cinco empresas; correspondiente
al 38%, su antigiedad de activos fijos es menor a 5 afios y 2 empresas

correspondiente al 15% sus activos son mayores a 10 afios.

3.2Presentacion de los resultados obtenidos
La presentacion de los resultados obtenidos en la medicion realizada se hara de

acuerdo a los objetivos particulares descritos anteriormente.

3.2.1 Resultados relacionados a los indicadores de modificaciones a los
productos y oferta de productos nuevos.

La pregunta 1 evaluaba si se realizaban modificaciones a los productos ofertados
por las empresas estudiadas. Diez empresas que corresponde al 77% contestaron
que siempre. Dos empresas; 15%, contestaron frecuentemente y una empresa
correspondiente al 8% contesto que sélo algunas veces realizaba modificaciones a

sus productos (véase Grafica 3.1):




3.1 Modificacion del producto

Frecuencia

Siempre Algunas veces

Opciones

Fuente: Elaboraciéon propia.

La pregunta 2 media que tanto influyen las necesidades percibidas de los clientes
en la modificacién de los productos. Nueve empresas, 69%, contestaron gue
siempre eran por ese motivo. Dos empresas; 15%, indicaron que frecuentemente
las modificaciones del producto eran por peticién del cliente. Una empresa; 8%,
respondié que sélo algunas veces era por peticion del cliente y 1 empresa; 8%,
indico que las modificaciones a los productos no eran por peticion del cliente como

se muestra en la Grafica 3.2:

3.2 Modificaciones por peticion del cliente

Frecuencia
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Siempre Frec. Algunas Nunca
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Opciones

Fuente: Elaboracién propia.

La pregunta 3 observaba si las modificaciones eran producto de monitoreos

realizados a las necesidades del mercado donde se desarrollan. Ocho empresas;




62%, contestaron que siempre se realizaban las modificaciones como
consecuencia de una investigacion. Dos empresas, 15%, indicaron que
frecuentemente se realizaban investigaciones para hacer las modificaciones. Dos
empresas, 15%, sélo algunas veces realizaban investigacion para las
modificaciones y 1 empresa, 8%, nunca realizaba investigaciones para dicho fin
(véase Grafica 3.3):

3.3 Modificaciones debido a investigacion

Frecuencia

ON DO

Siempre Frec Algunas Nunca
veces

Opciones

Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta 4 verificaba si habia existido oferta de productos nuevos en los
dltimos dos afios por parte de la empresa. Seis empresas, 46%, informaron que
ofertaron de tres o mas productos en ese periodo. Dos empresas, 15%,
contestaron que ofertaron dos productos. Una empresa, 8%, oferté un producto y
4 empresas, 31%, contestaron que no habian ofertado productos nuevos, como se

muestra en la Gréafica 3.5;




3.4 Productos nuevos ofertados en los ultimos dos afios

Frecuencia

o N O

Ninguno Uno Dos Treso
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Opciones

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta 5 revelaba si las empresas analizaban a sus clientes para ofrecerles
nuevos productos que se adecuaran a las cambiantes necesidades de ellos. Once
empresas, 84%, respondieron que siempre la oferta de productos nuevos se
realizaba en base a las necesidades del cliente. Una empresa, 8%, contestd que
frecuentemente la oferta de productos era en base a las necesidades del cliente y
1 empresa, 8%, indicd que nunca ofertaba los productos de acuerdo a las

necesidades del cliente, tal como se indica en la Grafica 3.5:

3.5 Nuevos productos de acuerdo a necesidades del cliente

15

.10
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veces

Opciones

Fuente: Elaboracion propia.




3.2.2 Resultados relacionados a los indicadores de cambios en el proceso de
produccién y en el costeo de productos.

La pregunta 6 precisaba si habian realizado cambios en sus procesos de
produccién en los Ultimos dos afios. Nueve empresas, 69%, indicaron que
frecuentemente realizaron modificaciones en los procesos de produccion. Dos
empresas, 15%, realizaron algunas veces modificaciones. Una empresa, 8%,
pocas veces modificaron su proceso de produccién y también 1 empresa, 8%,
nunca realizé6 modificaciones en sus procesos de produccién. Ver Grafica 3.6:

3.6 Modificaciones en los procesos de produccién

Frecuencia

ONRAR®DOO

Frec Algunas Pocas Nunca
veces veces

Opciones

Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta 7 cuestionaba si las empresas eran concientes de la necesidad de
modificar el proceso de produccién al fin de hacerlo mas eficiente. Once
empresas, 85%, respondieron que frecuentemente se analizaban las posibles
mejoras al proceso de producciéon y dos empresas, el 15% contestaron que
algunas veces se analizaban dichas mejoras para el proceso de produccion, como

se muestra en Grafica 3.7:




3.7 Analisis para posibles mejoras en proceso de produccién

Frecuencia
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Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta 8 evaluaba si existe en las empresas conciencia de controlar las
pérdidas innecesarias en sus procesos de produccion al fin de minimizar sus
costos de produccion. Doce empresas, 92%, contestaron que frecuentemente se
han implementado controles para disminuir los costos de produccion y 1 empresa,
8%, respondid que solo algunas veces ha implementado controles para disminuir

dichos costos de produccién, como se puede ver en la Grafica 3.8:

3.8 Controles para disminuir costos de produccion

Frecuencia

Frec Algunas Pocas Nunca
veces veces

Opciones

Fuente: Elaboracién propia.

La pregunta 9 cuestionaba la determinacién del precio de venta de sus productos,
si era en forma racional o intuitiva. Siete empresas, 54%, indicaron que sus
precios de venta se basan en el costeo. Cuatro empresas, 31%, contestaron que

en base a la competencia directa. Una empresa, 8%, basa sus precios de venta en
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los requerimientos de rentabilidad y solo 1 empresa, 8%, indicd que basa sus
precios de venta en el apartado de otros, no pudiendo identificar por parte del que

suscribe a que base se referia (vease Grafica 3.9):

3.9 Base para precio de venta

Frecuencia
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Opciones

Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta 10 verificaba si en base a estudios se realizaban la determinacion del
costo real del producto en los ultimos dos afios. Ocho empresas, 62%, indicaron
que frecuentemente han realizado andlisis para determinar el costo real del
producto. Una empresa, 8%, contesté que algunas veces ha realizado este
analisis. Otra empresa, 8%, indic6 que pocas veces realizé en el periodo
mencionado el analisis mencionado y 3 empresas, 23%, indicaron que no habian
realizado el analisis para determinar el costo real del producto en el citado periodo

de tiempo como se puede observar en la Grafica 3.10:
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3.10 Determinacién del costo real del producto

Frecuencia

Frec Algunas Pocas Nunca
veces veces

Opciones

Fuente: Elaboracién propia.

La pregunta 11 indicaba si en los Ultimos dos afios se han esforzado por adecuar
su sistema de costeo a las necesidades de produccién. Ocho empresas, 62%,
contestaron que frecuentemente modifican el sistema de costeo. Dos empresas,
15%, indicaron que alguna veces han modificado el sistema de costeo. Una
empresa, 8%, contesté que pocas veces ha modificado en el periodo mencionado
su sistema de costeo y 2 empresas, 15%, contestaron que nunca han modificado

su sistema de costeo, esto se muestra en la Grafica 3.11:

3.11 Modificaciones al sistema de costeo

Frecuencia
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Fuente: Elaboracion propia.




3.2.3 Resultados relacionados a los indicadores de modificaciones en la
comercializacion de los productos.

La pregunta 12 media si las empresas ofrecian sus productos en otros ambitos
diferentes a los que se desarrollaban habitualmente. Cinco empresas, 38%,
contestaron que siempre estan en blsqueda de clientes nuevos. Tres empresas,
23%, respondieron que frecuentemente buscan clientes nuevos. Tres empresas,
23%, refirieron que sélo algunas veces buscan clientes nuevos y 2 empresas, 15%

contestaron que nunca buscan clientes nuevos (ver Gréfica 3.12):

3.12 Busqueda de clientes nuevos

Frecuencia

Siempre Frec Algunas Nunca
veces

Opciones

Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta 13 evaluaba si existe la determinacién permanente de buscar
mercados nuevos para sus productos. Siete empresas, 54%, contestaron que
frecuentemente incluyeron en el periodo mencionado nuevos canales de
comercializacion. Tres empresas, 23%, indicaron que algunas veces han incluido
nuevos canales de comercializacion para sus productos y 3 empresas, 23%,
respondieron que soélo algunas veces utilizaron en los Ultimos dos afios nuevos

canales de comercializacion para su producto (véase Gréfica 3.13):




3.13 Nuevos canales de comercializacion

Frecuencia
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Fuente: Elaboracién propia.

La pregunta 14 cuestionaba si estas empresas han buscado nuevas formas de
promover su producto. Ocho empresas, 62%, contestaron que nunca se ha
buscado alianzas para distribuir sus productos. Tres empresa, 23%, respondieron
que frecuentemente han buscado alianzas para distribuir sus productos y 2
empresas, 15%, definieron que sdlo pocas veces han buscado alianzas para

comercializar sus productos, como a continuacion se muestra en la Grafica 3.14:

3.14 Busqueda de alianzas con otras empresas

Frecuencia
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Fuente: Elaboracién propia.

La pregunta 15 evaluaba a las empresas si en los Ultimos dos afos han
modificado sus métodos para dar a conocer sus productos en ambitos diferentes a
los que se desarrolla cominmente. Cinco empresas, 38% respondieron que

frecuentemente modificaron en los Ultimos dos afios sus estrategias




promocionales. Cuatro empresas, 31%, contestaron que pocas veces en el
periodo mencionado modificaron sus estrategias promocionales. Tres empresas,
23%, sblo algunas veces modificaron sus estrategias promocionales y 1 empresa,
8%, nunca modificé en el citado periodo sus estrategias promocionales (vease
Grafica 3.15):

3.15 Modificacidn de estrategias promociénales

Frecuencia

Frec Algunas Pocas Nunca
veces veces

Opciones

Fuente: Elaboracion propia.

Después de la obtencion, clasificacion y el andlisis de los datos recolectados a
través de las encuestas aplicadas, se pasara al capitulo en donde se realizan las
explicaciones de los resultados. Estas explicaciones o definiciones se basan en

los modelos de los autores estudiados en este trabajo de investigacion.




Capitulo 4. Conclusiones y Recomendaciones

En este capitulo se encontraran las explicaciones de los resultados obtenidos de
acuerdo a la referencia tedrica aportada por los autores estudiados en este
trabajo. Se recordara que el soporte tedrico de las preguntas 1, 2, 3, 6y 9 lo
proporciona el modelo de competitividad de McGahan (1999). El modelo de
Hernandez (2000) argumenta las preguntas 5, 8,10 y 12. Lerma (2000) da el
sustento tedrico a las preguntas 7, 13, 14 y 15. Y los autores Bateman & Snell
(2005) fundamentan las preguntas 4 y 11. Se debe sefialar que la valoracion de
los resultados se realiza con las aportaciones de todos los autores estudiados en
esta investigacion y no sélo bajo la optica de quienes fundamentaron las
preguntas, esta premisa permite argumentar los resultados bajo diferentes
enfoques tedricos que enriquecera la discusion tedrica. También se encontrara en
este capitulo las recomendaciones otorgadas a las empresas de estudio para
incrementar su competitividad, asi mismo se proponen estudios adicionales que

acrecentaran el conocimiento adquirido en este trabajo.

Todo lo citado anteriormente se realiza teniendo en mente los objetivos de esta
investigacion, los cuales son: determinar si se realizaron modificaciones al
producto o servicios existentes y si ofertaron nuevos productos y servicios en los
tltimos dos afios para ser competitivos; establecer si estas empresas realizan en
los dltimos dos afios cambios en sus procesos de produccion y en la
determinacion de costos de sus productos al fin de lograr una ventaja competitiva;
valorar si las micros y pequefias empresas de estudio buscaron en los ultimos dos
afios clientes y canales de comercializacion nuevos con el proposito de ser

competitivos.




4.1 Conclusiones respecto al primer objetivo particular
El primer objetivo particular es el determinar si en los ultimos dos afios estas

empresas realizaron modificaciones al producto y ofertaron productos nuevos para
ser competitivos.

Los resultados obtenidos muestran que estas empresas evidencian un enfoque de
respuesta a los requerimientos y necesidades del cliente, ya que el 92% de la
muestra estudiada han modificaciones a sus productos, el 84% de las mismas
contestaron que estas modificaciones se realizaban por requerimientos de los
clientes. Otro indicador que confirma la orientacién al mercado que tienen estas
empresas es que el 77% adecuaban su producto a las necesidades de sus

clientes a través de monitoreos periédicos.

También los resultados obtenidos muestran que estas empresas han ofertado
nuevos productos en el periodo mencionado y con ello se evidencia el esfuerzo de
adaptacién a la demanda siempre cambiante de los clientes o consumidores, el 69
% de ellas, en los Ultimos dos afios al menos habia ofertado un producto nuevo y
en el 92% se encontré que para producir nuevos productos analizaban las
necesidades del mercado a través de la retroalimentacion constante de los

requerimientos de los clientes.

Estos resultados confirman el modelo de competitividad de McGahan (1999) que
sefiala que las empresas, para lograr la competitividad, deben tener la habilidad
para desarrollar sus capacidades en forma mas efectiva, con la finalidad de
proporcionar a los clientes mayor valor y satisfaccion. Esto se obtiene
orientandose a las necesidades cambiantes del mercado y manteniendo en forma
permanente un sistema abierto de retroalimentacién con los clientes para conocer

su percepcién del producto ofrecido.

El modelo de Bateman & Snell (2005) corrobora esta apreciacion de

competitividad. Revela que las empresas al responder a los requerimientos y




nuevas exigencias de los clientes, a través de desarrollo de productos nuevos y
adecuaciones a los productos ya existentes o por modificaciones a los mismos,

posibilita la obtencién de una ventaja competitiva.

Asi mismo el modelo de competitividad de Hernandez (2000) menciona que un
factor importante para lograr ventaja competitiva es la obtencién de informacion a
través del contacto con los clientes o consumidores para conocer las demandas
del mercado y asi definir y aprovechar las necesidades existentes, traduciendolas

en rendimientos para la empresa.

En relacion de la oferta de producto nuevos de estas empresas al fin de ser
competitivos, se encontrdé que aquellas empresas que tienen entre 5 y 10
trabajadores; 5 empresas, es decir, el 38% de la muestra total, ofertaron mas de 2
productos en los Ultimos dos afios, siendo éstas las mas competitivas en
referencia al indicador en parrafos anteriores. S6lo 2 empresas con menos de 5
trabajadores, es decir, el 15%, ofertaron 2 0 mas productos y soélo una empresa
con 10 trabajadores o mas, el 7%, oferté mas de dos productos en el mismo
periodo. En este estudio no se encontraron elementos tedricos o empiricos para
fundamentar este comportamiento. Este resultado se propondria como pregunta
de investigacion de futuros estudios al fin de conocer el porqué las empresas que
tienen entre 5 y 10 trabajadores tienen mayor porcentaje de innovacion de

productos.

Respecto al mercado que atienden, 5 empresas con mercado regional, es decir, el
38%, son las que han ofertado mas productos. En las empresas con mercado
local, sélo dos empresas; es decir 15%, han ofertado productos nuevos y solo una
empresa con mercado nacional, 7%, oferté productos nuevos. El autor de este
trabajo observa que el comportamiento de las empresas con mercado regional se
debe a que al participar en un horizonte mas amplio, las expectativas de los

clientes son mayores y a la vez se tiene la oportunidad de interactuar con otros
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participantes de la industria, obteniendo por ese medio conocimiento nuevo que

servira para satisfacer mas ampliamente las necesidades de los clientes.

Se encontrd que las empresas con mas de 20 aflos de operaciones son las que
tienen mayor oferta de productos nuevos vy, por lo tanto, seguin este indicador,
obtienen una mayor ventaja competitiva. Cuatro empresas con esta antigiiedad; es
decir el 30%, ofertaron productos nuevos. Dos empresas con antigliedad de
operaciones menor a 10 afios, el 15%, ofertaron productos nuevos y no se
encontraron empresas con antigliedad de 10 a 20 afos que ofertaran productos
nuevos. La competitividad de las empresas mas antiguas, en referencia a la
innovacioén de productos, puede corresponder al conocimiento acumulado del

mercado, que les permite detectar las necesidades del mismo.

Asi mismo, se puede identificar que aquellas empresas con antigliedad entre 5y
10 afios en maquinaria y equipo son las que ofertaron mas productos nuevos, ya
que 4 empresas; es decir 30%, introdujeron al mercado mas de 2 productos
nuevos. En las empresas con antiglledad menor a 5 afios, 2 empresas, 15%,
ofertaron mas de 2 productos, cantidades y porcentajes iguales a las que tienen
una antigiedad en maquinaria y equipo mayor a 10 afios. El modelo de
competitividad de Heywood (2002), asi como el modelo de Hernandez (2000),
indica que un factor importante para conseguir ventaja competitiva es la
adquisicion de equipo tecnoldgico reciente ya que se obtiene mas flexibilidad,
rapidez y eficiencia en la produccion, factores que propician la oferta de nuevos
productos. La evidencia de los resultados obtenidos demuestra que esta
afirmaciéon no se cumple en esta investigacion, pues las empresas que tienen
equipo mas nuevo no fueron las que ofertaron més productos nuevos. Seria objeto
de un estudio adicional encontrar la causa de la discrepancia entre la teoria y los

resultados obtenidos.
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4.2 Conclusiones respecto al segundo objetivo particular

Respecto al objetivo de establecer si estas empresas realizan cambios en sus
procesos de produccién y en la determinacion de costos de sus productos con la
intencion de lograr una ventaja competitiva, los resultados obtenidos indican que
estas empresas aplican el conocimiento adquirido en la mejora de sus procesos,
procedimientos y técnicas relacionadas con la produccion ya que el 84% han
realizado cambios en los procesos de produccién en los ultimos dos afos y sélo el
16% pocas veces 0 nunca ha realizado estas modificaciones y donde éstas
modificaciones se realizaron para hacer mas eficiente la produccion. También se
encontré que el 92% analizan sus procesos de produccion con intencién de
minimizar los costos de produccion. Lo anterior manifiesta que la mayoria de estas
empresas identifican la importancia de aplicar de manera gradual el conocimiento
nuevo adquirido que proporciona a su vez una ventaja competitiva. El modelo de
McGahan (1999) indica que ésta habilidad para desplegar y aplicar los talentos
adquiridos es indicador del nivel de competitividad de las empresas ya que el
manejo en forma adecuada de los factores internos de las mismas proporcionan

una ventaja que es dificil de adquirir e imitar.

Esta apreciacion es congruente también con lo postulado por Lerma (2000) ya
que la flexibilidad de los procesos de produccion para realizar modificaciones al fin
de hacerlo mas eficiente, proporciona ventajas respecto a sus competidores y
rivales; y donde se establecen métodos de estudio para determinar sus fuerzas y
debilidades en forma continua, involucrando a la empresa en un ejercicio de
autoevaluaciéon permanentemente, con el propdsito de mantener vigente la

ventaja competitiva adquirida.

Hernandez (2000) en su modelo menciona que uno de los factores que afectan la
competitividad de las empresas es el tecnolégico, entendido como la capacidad de
la empresa para utilizar las habilidades y conocimientos adquiridos en los
procesos de produccién, y en base a ese conocimiento, realizar la incorporacion

de mejores practicas con intencion de hacerlo mas eficientes.




En el mismo orden de ideas, en este apartado también se evaluo la disposicion de
los encargados de estas microempresas a realizar el costeo de sus productos en
forma racional, asi como determinar el grado de innovacion técnica al adecuar los
métodos de costeo segln los requerimientos de produccién, con el propdsito

especifico de determinar precios de venta competitivos.

Los resultados obtenidos muestran que el 54% de las microempresas determinan
el precio de venta en base al sistema de costeo de productos. Al respecto
McGahan (1999) comenta que un elemento de la competitividad de las empresas
es la determinacion del precio de venta de los productos ofertados, ya que para
lograr un precio competitivo es necesario desplegar las capacidades adquiridas en
los diferentes procesos que lleva a cabo la empresa. Lerma (2000)) también
define que el precio del producto establece ventajas necesarias para la empresa
con respecto a sus rivales.

El analisis de costo de los productos es la plataforma para la obtencién de un
precio competitivo, sélo el 62% de las empresas de estudio, han realizado en los
altimos dos afios la determinacion de los costos reales de sus productos, el otro
38%; no ha determinado el costo real de sus productos, esto Ultimo se origina en
que algunas de estas empresas establecen sus precios de venta en
requerimientos de rentabilidad por un lado y en otras empresas los precios de
venta son establecidos por observacion de la competencia, en donde ambos
casos el precio no es en base al andlisis de sus procesos. Bateman & Snell (2005)
mencionan que para que sean atractivos los precios de los productos se debe
manejar en forma eficiente los costos de los productos, tanto en el cuidado de los
recursos asignados como en la determinacién racional de lo que cuesta
producirlos. Hernandez (2000) confirma la importancia de conocer y determinar
los costos de produccidon con que opera la empresa, ya que inciden en la
capacidad de penetracién en el mercado y en la rentabilidad, elementos

indispensables para lograr la competitividad de la empresa.




Se encontré también que el 62% de estas empresas, en los Ultimos dos afios han
adecuado su sistema de costeo a las necesidades de la produccion. A este tipo de
innovacién se le conoce como incremental tecnolégica ya que el conocimiento
existente sirve de base para seguir evolucionando y acumular nuevos
conocimientos y de esa manera adecuar de manera continua su sistemas de
costeo a los requerimientos de produccién con la finalidad de obtener informacion
veraz y Util que influird en determinacion de precios competitivos (Afuah, 1999).
Greve (2003) indica que aquellas empresas que identifiqguen las condiciones
cambiantes de la producciéon y del entorno, podran realizar modificaciones en

forma mas réapida y obtener por consecuencia una ventaja valiosa.

En relacién a las modificaciones realizadas en los procesos de produccién en
referencia a la clasificacién de caracteristicas particulares como son nuimero de
empleados, se encontré que las empresas que tiene entre 5 y 10 empleados, el
38% realizan estas modificaciones, de igual manera, las empresas que tienen
menos de 5 empleados también 38% efectlian modificaciones en los procesos de
produccion. Sélo una empresa con 10 trabajadores o mas; es decir 8% realiza
estas modificaciones. El modelo de Greve (2003) indica que en las empresas mas
estructuradas; como es este Ultimo caso, es posible que al tener un mayor nimero
de trabajadores las politicas internas inhiban las modificaciones en los procesos

ya que limitan el accionar de los participantes involucrados.

En lo que respecta al mercado que atienden, 6 empresas con mercado regional;
es decir el 46%, han realizado en los Ultimos dos afios modificaciones en su
proceso de produccion. La capacidad de responder a las necesidades de los
clientes, alineando sus procesos al fin de satisfacer dichas necesidades en forma
rapida y eficiente es un factor importante para obtener una ventaja competitiva en
la industria en que se desarrollan las empresas. Cuatro empresas con mercado
local, el 31% del total, han hecho en el mismo periodo modificaciones a sus

procesos de produccion. La empresa con mercado nacional no ha realizado en
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forma significativa modificaciones y con respecto a la empresa que exporta no ha

hecho ninguna modificacién a los procesos de produccion.

Con respecto a la antigliedad de operacion, se encontré que las empresas que
tienen entre 8 y 10 afios de operacién y entre 10 y 20 afios son las mas adaptadas
a responder a las demandas del mercado a través de modificaciones a los
procesos de produccion, ya que por cada segmento, 4 empresas,; que representan
el 38%, son mas competitivas en referencia de este indicador. Las empresas con
mas de 20 afios de operacion son ligeramente menos competitivas, en referencia
a las modificaciones de produccién ya que 23% de estas, es decir 3 empresas son

las que realizan adecuaciones en los procesos de produccion.

En relacion a la antigliedad en maquinaria y equipo, 5 empresas; el 38%, con
activos entre 5 y 10 afios son las que han adecuado, en los Ultimos dos afios, sus
procesos de produccion a la demanda del mercado con la finalidad de hacerlos
mas eficientes y lograr una ventaja respecto a sus competidores. El 31%, 4
empresas con activos menores a 5 afios, han cambiado sus procesos de
produccion con la misma finalidad y 1 empresa, es decir el 8% con activos

mayores a 10 afios ha realizados cambios en produccion.

4.3 Conclusiones respecto al tercer propésito particular

Respecto a valorar si estas empresas han buscado nuevos clientes y canales de
comercializaciéon nuevos en los Ultimos dos afios para ser competitivos, los
resultados arrojados en este estudio muestran que estas empresas se esfuerzan
por llegar a los consumidores, entendiente a estos como los agentes que utilizan o
necesitan el bien, ya que el 85% de las empresas a buscado compradores
adicionales a sus productos. Sélo el 15%; es decir 2 empresas, no hacen ningun
esfuerzo por atraer nuevos compradores. El modelo de Hernandez (2000) define
la competitividad como la capacidad de vender mas productos y al buscar cliente
nuevos, la empresa tiene la intencién de facilitar las disponibilidad de sus

productos en el segmento del mercado en donde le interesa desplazarlos y poder
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asi aumentar su participacién en dicho mercado traduciéndose en rendimiento de

la empresa.

Esta orientacion de ofrecer a posibles compradores sus productos queda
manifestada con las 10 empresas, es decir el 77% que ha buscado nuevos
canales de comercializacién, conceptualizando estos canales como el medio que
se utiliza para hacer disponible y accesible sus productos en el segmento del
mercado apropiado. El otro 23%; 5 empresas, ocasionalmente han experimentado
comercializar sus productos en nuevos canales. Lerma (2000) corrobora que un
factor para lograr la competitividad es la de establecer sistemas de
comercializacion eficientes para conseguir que los consumidores conozcan vy

deseen las ventajas del producto ademas de facilita la adquisicién de los mismos.

Otro factor de competitividad que va muy de la mano con el anterior es la
promocion de sus productos. Los resultados revelaron que el 92%; es decir 12
empresas, en los ultimos dos afios han modificado sus estrategias para dar a
conocer sus productos en ambitos diferentes a donde se desarrollan normalmente.
Solo 1 empresa no ha modificado sus estrategias de promocion. Al respecto,
Lerma (2000) indica que se obtiene una ventaja competitiva al buscar, por medio
de la promocion, impactar de manera directa en el comportamiento de los
consumidores del producto, ya que ayuda a promover la identidad y beneficios de
los productos de la empresa, con la finalidad de que adquieran dichos productos y
lo adopten en sus patrones de consumo reflejandose en mayores ventas, con la

posibilidad de aumentar utilidades.

En lo que respecta a si las empresas han buscado alianzas con otras empresas al
fin de promover sus productos; 10 empresas, es decir el 77% no han realizado
grandes esfuerzos por llevar esto a cabo y 3 empresas; el 23% si han utilizado la
alianza con otras empresas. Seria interesante encontrar a ftravés de una
investigacion adicional, el porque la mayoria de estas empresas no recurren a

tomar esta estrategia para aumentar su participacion en el mercado, ya que si bien
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las alianzas con otras empresas promueve llegar a otros mercados, a otros
clientes y por consiguiente aumentar las ventas, en donde todos estos aspectos
contribuyen a conseguir una ventaja competitiva, no lo realizan. Contraponiéndose
con los resultados obtenidos en esta investigacién que demuestran que estas
empresas tienen una clara tendencia a buscar el encuentro entre la oferta y
demanda de sus productos. Y, por otro lado, es posible que no realicen esta
estrategia debido a limitaciones estructurales propias de las micro y pequefias
empresas como lo son: ser empresa familiar en donde la administracion no esta
profesionalizada y se practica en base a la experiencia y la intuicién, el temor a no
saber controlar los aspectos importantes en la alianza, y el posible

desconocimiento de los aspectos legales que involucra dicha negociacion.

En referencia a si han utilizado en los ultimos dos afios nueva formas de
comercializacion, se encontrdé que las empresas con menos de 10 trabajadores
son mas competitivas en referencia a este indicador, ya que las empresas con 5
trabajadores 0 menos, el 31% o0 sea 4 empresas si han modificado su
comercializacién, mismos porcentajes que aquellas empresas de 5 al0
trabajadores. So6lo una empresa con mas de 10 trabajadores ha modificado su

comercializacion.

También se obtuvo que las empresas dedicadas al mercado regional son mas
competitivas, en referencia a este apartado ya que 5 empresas; 38% han
modificado su comercializacidn y esto es debido probablemente a que participa en
un mercado potencialmente mas amplio y es necesario buscar diferentes
alternativas para vender y dar a conocer sus productos. De las empresas
dedicadas al mercado local, 3 empresas; es decir el 23 % ha buscado nuevas
formas de comercializacion. Y respecto a la empresa con mercado nacional y la
empresa con mercado de exportacion se encontré una baja disponibilidad de

buscar nuevas formas de vender sus productos.

Con respecto a la antigliedad de operacion de las empresas, las que tienen una

antigledad mayor a 20 afios en alusibn a la buscar nuevas formas de
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comercializar sus producto; son las mas competitivas, ya que 5 empresas, el 38%
han buscado establecer la disponibilidad de sus productos en diferentes maneras.
Al respecto el modelo de innovacién de Abernathy-Clark refuerza este resultado ya
el conocimiento acumulado que tienen del mercado, adquirido por los afos de
operacion, les proporciona una ventaja dificil de imitar, en donde, la experiencia
acumulada les exige una busqueda permanente de nuevas formas de
comercializacion para permanecer vigentes (Afuah, 1999). Se encontraron 3
empresas, el 23% con antigledad menos a 5 afos han modificado la
comercializacion de sus productos y 2 empresas; 15% con antigliedad de entre 10

y 20 afios han cambiado dicha comercializacién.

En relacion a la antigledad de sus activos fijos, las empresas que cuentan con
menos de 5 afios de antigliedad en su equipo fueron las mas competitivas ya que
5 empresas; el 38% han modificado en los Ultimos dos afios sus procesos de
comercializacion, el modelo de Hernandez (2000) determina que los factores
tecnolégicos posibilitan que la produccién sea flexible y eficiente. Y por lo tanto,
estas empresas, basandose en su capacidad de produccion, estan en posibilidad
de buscar diferentes alternativas de comercializacién para sus productos.
Respecto a las empresas que tienen entre 5 y 10 afios; 3 empresas es decir, el
23% cambiaron la forma de comercializar sus productos y 2 empresas; es decir el
15% con antigliedad mayor a 10 afios han cambiado la comercializacion de sus

productos.

Se puede observar que estas empresas han realizado en los dltimos dos afios
modificaciones a sus productos, asi mismo han ofertado productos nuevos,
ademas realizaron cambios en los procesos de produccion y en el costeo de sus
productos y cambiaron la manera de comercializar sus productos al buscar
clientes y nuevos canales de comercializacion. Por lo tanto el diagnéstico de la
competitividad de las empresas de estudio en relacién de las innovaciones

realizadas da como resultado que estas empresas son competitivas.
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4.4 Recomendaciones

En este diagnoéstico de las micro y pequefias empresas dedicadas a la industria
metalmecanica en Ensenada, se encontraron dos factores que son necesarios que
las empresas los apliquen al fin de incrementar su competitividad. El primero es
comprender la importancia de la determinacién del precio de venta de los
productos en base a los costos incurridos en la produccion de los mismos, ya que
poco menos de la mitad de las empresas que se estudiaron en esta investigacion
no utilizan el costeo para fijar sus precios de venta. Sus precios son influenciados
por otros participantes de la industria y no les permite realizar el ejercicio de auto
observacién tan necesaria para establecer una mejora continua en todos sus
procesos y a la vez, establecer precios que permitan diferenciarlos en la oferta de

productos y sirvan de apoyen para lograr una ventaja competitiva.

Por otra parte, la no utilizacion de la estrategia de cooperacién como es la alianza
de comercializacién para penetrar a otros mercados, nos da el fundamento para
recomendar promover dichas alianzas, ya que estas empresas al dedicarse a
proveer insumos intermedios y bienes de capital es muy posible que no tengan
acceso a todos los potenciales demandantes de sus productos por sus propios
recursos. Estas alianzas posibilitan la penetracién a otros segmentos de mercados
que no se encuentran en su ambito de operaciéon normal. La ventaja principal que
tiene esta industria es que se integra a la cadena productiva en ambos sentidos;
sea por subcontratacién en un sentido y por otro el proveedor de insumos vy
equipos originales, en donde dicha ventaja se tiene que explotar al maximo
mostrando y creando expectativas positivas a todos los demandantes potenciales
de sus servicios y productos.

En lo que respecta al formar alianzas con otras empresas como estrategia de
comercializacion y con base de los resultados obtenidos en este estudio, se
recomienda una investigacion adicional que se enfoque a descifrar los factores

que hasta este momento impiden a las empresas de estudio tomar esta estrategia.
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ldentificar si esos factores son de tipo estructural o son factores resultantes del
mercado. Con la informacién resultante podria utilizarse para tratar de establecer
un modelo de alianzas estratégicas apropiado para las empresas con

caracteristicas similares.

Se propone un estudio adicional para conocer porque aquellas empresas que
tienen entre 5 y 10 trabajadores tienen un mayor nivel de innovacion de productos,
tratar de conocer su clima laboral, sus relaciones interpersonales, su participacion
en las ideas creativas y su ejecucion de esas ideal para lograr nuevos productos
que satisfagan las necesidades de los consumidores. Conocer todos los factores
internos que propicien la innovacién de productos con el propdsito de disefiar
modelos que favorezcan esa innovacion a otras empresas con caracteristicas

semejantes.

Estas son las recomendaciones que se proponen para enriquecer y ampliar el
conocimiento adquirido en este estudio y poder ofrecerles, a los involucrados,
informacion til y practica para lograr cambios en sus procesos de negocios y
obtener mayores posibilidades de conseguir una ventaja competitiva en el

mercado en que se desarrollan.
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Anexo 1

INNOVACION

Este cuestionario es complementario al anterior aplicado
con el fin de obtener mayor informacién sobre las micro y pequefias
empresas de Ensenada dedicadas al sector metalmecanica. La informacion
que usted nos proporcione sera utilizada solo para propoésitos académicos y

se manejara con absoluta confidencialidad.

1-Nombre de la empresa:
2-Numero de empleados con los que cuenta:
Hombres:
Mujeres :
Total

3-Aios en operacion:
4-Capital inicial y Capital actual
5-Qué productos o lineas de productos maneja:

6-El mercado que atienden es:

Local ()

Regional ()

Nacional ()

7-Podria indicarnos la antigiiedad promedio del equipo (active fijo) que
utiliza para la produccién.

8-¢En los lltimos dos afos, cuantos productos nuevos ha ofertado la
empresa?.

i) Ninguno i) uno jii) dos iv) tres o mas
9-¢La empresa ofrece nuevos productos de acuerdo a las necesidades de
los clientes?

i) Con frecuencia i) algunas veces i) pocas veces  iv) nunca
10-¢ Buscan nuevos clientes para sus productos?
i) Siempre ii) frecuentemente iii) algunas veces iv) nunca

11-¢ Podria indicarnos su promedio de ventas anual?.

12-¢ Existe en la empresa alguna persona o departamento dedicado a innovar
0 mejorar productos y procesos?

wn
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Anexo 2

INNOVACION

Esta investigacion tiene como objetivo determinar el grado

de innovacién realizadas por las micros y pequefias empresas para lograr la

competitividad en los sectores donde se desarrollan.

La informacién que Usted nos proporcione sera utilizada solo para

propésitos académicos y se manejara con absoluta confidencialidad.

¢En esta empresa se llevan a cabo modificaciones a los productos?
i) Siempre i) frecuentemente  iii) algunas veces  iv) nunca

¢las modificaciones del producto se realizan por peticién del cliente?
i) Siempre i) frecuentemente i) algunas veces  iv) nunca.

¢Las modificaciones del producto se basan en investigaciones

realizadas por la empresa?
i) Siempre i) frecuentemente i) algunas veces  iv) nunca

¢En los ultimos dos afos, cuantos productos nuevos ha ofertado la
empresa?
i) Ninguno i) uno iify dos iv) tres o mas

¢La empresa ofrece nuevos productos de acuerdo a las necesidades

de los clientes?
i) Siempre i) frecuentemente  iii) algunas veces  iv) nunca

¢En los ltimos dos afos, se han hecho modificaciones en su

proceso de producciéon?
i) Con frecuencia i) algunas veces iii) pocas veces  iv) nunca

¢ Se analizan las posibles mejoras que pudieran efectuarse al proceso
de producciéon?
i) Con frecuencia ii) algunas veces iii) pocas veces  iv) nunca




8. ¢En los dltimos dos afios, se han implementado controles para
disminuir los desperdicios de materia prima con la finalidad de
disminuir los costos de produccién?

i) Con frecuencia i) algunas veces i) pocas veces  iv) nunca

9. ¢En que basan el precio de venta de sus productos?
i) Requerimientos de rentabilidad ii) competencia i) costeo  iv) otros

10. ¢En los Gltimos dos afios, se han realizado analisis para determinar el
costo real del producto?
i) Con frecuencia i) algunas veces iii) pocas veces  iv) nunca

11. ¢En los Gltimos dos afios, se ha modificado el sistema de costeo del
producto?
i) Con frecuencia i) algunas veces i) pocas veces  iv) nunca

12. ¢Buscan nuevos clientes para sus productos?
i) Siempre i) frecuentemente  iii) algunas veces  iv) nunca

13. En los dultimos dos afios, han incluido nuevos canales de
comercializacion para sus productos?
i) Con frecuencia i) algunas veces i) pocas veces  iv) nunca

14.;Han buscado alianzas con otras empresas para distribuir sus
productos?
i) Con frecuencia ii) algunas veces i) pocas veces  iv) nunca

15. ¢En los dltimos dos afos, han modificado sus estrategias
promocionales?
i) Con frecuencia i) algunas veces i) pocas veces  iv) nunca

GRACIAS POR SU TIEMPO.
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Anexo 3

Tabla de frecuencia de respuestas del cuestionario

A continuacién se muestra la frecuencia de las respuestas del cuestionario
aplicado para medir los indicadores. Estos resultados se obtuvieron utilizando el
EXCEL.

No. de pregunta Opcién 1 || Opcién 2 | Opcién 3 | Opcién 4.
1 10 2 1 0
2 9 2 1 1
3 8 2 2 1
4 4 1 2 6
5 11 1 0 1
6 9 2 1 1
7 11 2 0 0
8 12 1
9 1 4 7 1

10 8 1 1 3
11 8 2 1 2
12 5 3 3 2
13 7 3 3 0
14 3 0 2 8
15 5 3 4 1
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